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Bakalářská práce je zaměřena na marketingovou strategii podniku společnosti 
Šroubárny Kyjov s.r.o., která je výrobcem spojovacího materiálu technologií tvářením 
za tepla. Cílem této práce je na základě teoretických poznatků a analýzy současného 
stavu navrhnout zlepšení marketingové strategie. V první části se zabývám teoretickými 
poznatky z oblasti marketingu, v druhé analytické části jsem zpracovala jednotlivé 
analýzy současného stavu podniku a průzkum zákazníků pomocí dotazníkového šetření. 
Na základě získaných výsledků jsem v poslední části navrhla jednotlivá řešení a navrhla 




The bachelor thesis is focused on marketing strategy of the company Šroubárny Kyjov 
s.r.o., which is manufacturer of mechanical fasteners produced by hot forging processes. 
The aim of this thesis is design a marketing strategy based on the theoretical knowledge 
and analysis of the current state. In the first part deals with theoretical knowledge of 
marketing, in the second analytical part I processed analysis of the current state of the 
company and the expectations of customers by using questionnaire. Based on the results 
gained in the last part, I propose individual solutions and improve the marketing 
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Pro každý podnik v dnešní době, který chce profitovat na trhu, je velmi podstatný 
marketing. Příznivý vliv v konkurenčním prostředí můžeme ovlivnit prostřednictvím 
marketingu. Na trhu dochází k neustálému konkurenčnímu boji o nové a stálé 
zákazníky. Podstatným faktorem rozhodování zákazníků je také to, jakou má podnik 
image, a jak důvěryhodně na ně působí. Zákazníci jsou velmi důležitou součástí 
podniku, je nutno je v co nejkratším čase zaujmout, překonat či naplnit jejich očekávání, 
ačkoliv schopnost zaujmout je stále více obtížná jak pro malé, tak pro střední podniky. 
A právě proto tyto podniky stále více investují do marketingových strategií, aby si 
udrželi stávající zákazníky nebo přilákali nové. 
 
Tvorba marketingové strategie je hlavní činnost podniku. Správně realizovaná 
marketingová strategie se zřetelně odrazí na postavení podniku na trhu. Většina velkých 
podniků, má oddělení marketingu, které provádí marketingové činnosti a pomocí 
jednotlivých nástrojů vytváří průzkum, jelikož velmi často dochází ke změně 
marketingového prostředí. 
 
Společnost Šroubárny Kyjov, s. r. o. je dlouholetým tradičním výrobcem spojovacího 
materiálu technologií tvářením za tepla. Výrobní program společnosti zahrnuje výrobky 
pro železnice, stavebnictví, strojírenství a automobilový průmysl.  Dlouhodobým cílem 
společnosti je budovat prosperující a stabilní společnost s vedoucím postavením na 
celosvětovém trhu železničních šroubů a výkovků strojních dílů a s využitím 




1 CÍLE A METODIKA PRÁCE 
 
Tato bakalářská práce má za cíl navrhnout zlepšení marketingové strategie společnosti 
Šroubárny Kyjov s. r. o., za účelem upevnění svého postavení na celosvětovém trhu a 
být dlouhodobě prosperující společností. 
 
První část práce obsahuje teoretické poznatky, které jsou čerpány z odborné literatury 
z oblasti marketingu a jsou zde také vysvětleny základní marketingové pojmy. V části 
druhé je představena a charakterizována společnost Šroubárny Kyjov, s. r. o. Ke zjištění 
současného stavu společnosti jsou zde zpracovány jednotlivé analýzy a dotazníkové 
šetření, které nám vyhodnotí situaci. Následně ve třetí návrhové části bych chtěla 
navrhnout zlepšení marketingové strategie podniku. 
 
Hlavním cílem mojí bakalářské práce je návrh na zlepšení současné marketingové 
strategie na základě teoretických poznatků a analýzy současného stavu. Vyhledat tak 
úzká místa a navrhnout zlepšení této marketingové strategie podniku. Tedy je potřeba 
zpracovat analýzu makroprostředí, která je zaměřena na definování tzv. SLEPTE 
analýzy a analýzu mikroprostředí, která se zabývá poznáním podniku, analýzou, 
konkurence, zákazníků, dodavatelů a analýzou marketingového mixu. Souhrn těchto 
analýz nám ukazuje SWOT analýza, která je předmětem návrhů na zlepšení, jak silných 
a slabých stránek, tak příležitostí a také eliminaci hrozeb. Výsledkem návrhu zlepšení 






2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
 
2.1 Pojem marketing 
Pojem marketing je nucen definovat, protože většina lidí, včetně některých manažerů 
tvrdí, že marketing značí prodej nebo reklamu. Vymezení pojmu marketing není tak 
prosté, má totiž nespočetně různých definic, které se více nebo méně odlišují.  
Z anglického slova market neboli trh, pochází slovo marketing (McCarthy, 1990). 
 
2.2 Definice marketingu 
V zastaralém významu pojetí byl marketing chápán jako schopnost přesvědčit a prodat, 
naopak ve významu novém, kdy marketing začíná o dost dříve, než dojde k prodeji, jde 
o uspokojení potřeb zákazníků. Tedy hlavním cílem všech definicí je snaha  
uspokojení potřeb zákazníka a jeho přání vedoucí ke spokojenosti. Často citované 
definice marketingu z různého úhlu pohledu autorů, kteří se věnují této problematice 
(Kotler, 2007). 
„Marketing definujeme jako společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím 
uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů 
a hodnot“ (Kotler, 2007, s.39). 
 
„Proces, v němž jednotlivci a skupiny získávají prostřednictvím tvorby a směny 
produktů a hodnot to, co požadují“ (Boučková, 2003, s.3). 
 
Marketing se týká všech podnikových činností, sice některé podniky berou marketing 
jen tak okrajově, jiné jsou na marketing silně zaměřeny. Spotřebitelé neboli koncoví 
uživatelé hrají důležitou roli. Podnik pak musí správně identifikovat určité potřeby a na 
jejich základě vyrábí výrobky nebo nabízí služby. Následně hotový výrobek nebo 
služba přináší užitek koncovému uživateli. (Solomon, 2006).  
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2.3 Marketingová strategie 
V dnešní době si pod pojmem strategie představujeme umění řídit či spravovat činnosti 
v podniku. V oblasti marketingu se strategie dá chápat jako schéma postupů, které nám 
určují, jak docílit určitých marketingových cílů v dlouhodobém časovém prostoru 
(Foret, 2008). 
 
Na postavení společnosti na trhu má podstatný vliv marketingová strategie. Proces 
neboli řízení marketingové strategie je systém činností, kam patří (plánování, 
organizování, kontrola, rozhodování aj). Abychom dosáhli podnikových cílů, vyžaduje 
podnik spokojené a věrné zákazníky, a to protože vytváří dlouhodobý zisk podniku. Do 
marketingové strategie je zařazena strategie produktová, cenová, distribuční  
a komunikační, tzv. prvky z marketingového mixu (Horáková, 2003). 
 
2.4 Situační analýza 
Dle Jakubíkové „Smyslem provádění situační analýzy je nalezení správného poměru 
mezi příležitostmi, jež přicházejí v úvahu ve vnějším prostředí a jsou výhodné pro firmu, 
a mezi schopnostmi a zdroji firmy.“ Situační analýza je metoda, která zkoumá 
jednotlivé faktory a vlastnosti vnitřního a vnějšího prostředí, které ovlivňují situaci 
firmy. Situační analýza se většinou dělá pro strategické nebo marketingové plánování 
(Jakubíková, 2008). 
 
Jako první bod marketingového plánu je analýza. Nejdůležitější je precizně analyzovat 
situace a také prostředí podniku. Prostředí se rozděluje na prostředí globální a dále na 
prostředí specifické (Meffert, 1996). 
 
Cílem strategické situační analýzy je zaznamenat všechny podstatné faktory, které mají 
vliv na činnost podniku. Jako podklady pro tvorbu marketingových strategií firmy 
slouží výsledky strategické situační analýzy. Podává všechny důležité a správné 
informace, které mají vliv na funkci firmy. Důkladné a přesné provedení strategické 
analýzy je podmínkou kvality strategického procesu. Jestliže by výsledky nebyly přesné 
a kvalitní, mohly by být vytvořená nežádoucí strategická opatření (Jakubíková, 2008). 
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Marketingová situační analýza je prvním stupněm přípravy marketingového plánu. 
Manažeři získávají určité informace, které jsou nutné pro vytvoření nových strategií či 
ke změně stávajících strategií. Marketingovou situační analýzu můžeme dělit do tří 
částí:  
 Informační část- zde dochází ke sběru informací a následně k jejich 
hodnocení  
 Porovnávací část- porovnává zde různé strategie, dle některých metod 
(např: matice SWOT, SPACE, BCG, atd.) 
 Rozhodovací část- dochází ke zhodnocení uvažované strategie a může 
dojít i k případným změnám (Jakubíková, 2012) 
 
 
2.5 Marketingové cíle 
Marketingovým cílem se rozumí místo či situace, které chceme dosáhnout 
prostřednictvím marketingových aktivit. Také se týkají produktů a trhů, a proto souvisí 
s marketingovým mixem. Cílem každého podniku je objevit zákazníkovi potřeby  
a jejich přání. Rozdělujeme marketingové a firemní cíle. Marketingové cíle se určují na 
základě pravdivých, přesných a důkladných informací o činnosti firmy. Tyto cíle by tak 
měly být srozumitelné, reálné, jasné a hierarchicky kategorizované podle oborů, tj. na 
obor podnikání a pro konkrétní nástroje, čímž je produkt, cena a další nástroje. Firemní 
cíle tak vychází z jednání firmy. Jestliže vytváříme marketingovou strategii, musíme si 
však za prvé stanovit cíle k této strategii (Zamazalová, 2009). 
 
Metoda SMART se používá pro správné stanovení marketingových cílů. Slovo SMART 
se skládá z 5 anglických slov:  
- Specific- „jednoznačné“ 
- Measurable- „měřitelné“ 
- Achievable- „realizované“ 
- Relevant- „důležité“ 





Marketingové cíle plní funkci:  
- koordinační - marketingové činnosti se týkají klíčových cílů firmy 
- řídící – týká se zaměření a na dosažení požadovaného výsledku 
- kontrolní – zhodnocení určitých marketingových činností a při vzniku odchylek 
nebo nutných oprav, tak provést včasné odstranění  
- rozpočtová – je zde vyjádřeno rozdělení rozpočtu 
- programová – soubor obsahující několik správných a schválených postupů 
(Palatková, 2013) 
 
Pro stanovení marketingových cílů potřebujeme ve firmě vhodné a bezproblémové 
prostředí, týmovou práci s kolegy, soustředěné a systémové myšlení na jednotlivé 
problémy a vzájemnou komunikaci. Většina chyb, které vznikají, při vytváření cílů jsou 




2.6 Marketingové plánování 
Plánování je pro manažery velmi obtížné, protože vyžaduje čas na sebepoznání a na 
jejich organizaci. Manažeři se snaží předvídat budoucí obchodní problémy a určit tak 
pro ně možná řešení. Přesto je plánování rozhodující činností firmy (Cunningham, 
1987). 
V podstatě marketingovým plánováním můžeme říct, že se jedná o plánované využití 
zdrojů k získání marketingových cílů. Od podstatných marketingových a podnikových 
cílů jsou odvozené podnikové povinnosti a úkoly, které jsou prosazovány systematicky 
a to je marketingové plánování. Firmy dělají určitý manažerský proces, při vytváření 
marketingových plánů. Kroky marketingové plánování jsou velice podobné jako kroky 
plánování strategického. Výsledkem marketingové plánování je zpracování 
marketingového plánu (Zamazalová, 2009). 
Existuje mnoho různých formátů pro marketingový plán. Proces plánování nás nutí 
představovat si budoucí požadavky našeho výrobku s ohledem na aktuální situaci na 




2.7 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí firmy tvoří mnoho faktorů, které jsou na sobě mnohdy závislé. 
Vyznačuje se zejména značným stupněm nejistoty, a co se týče jejich vývoje, jsou často 
velmi dynamické. Marketingové prostředí tvoří faktory, které firma může do určité míry 
ovlivnit, ale také faktory, které ovlivnit nelze, protože na ně nemá skoro žádný vliv. 
Marketingové prostředí dělíme do dvou složek: makroprostředí a mikroprostředí 
(Boučková, 2003). 
2.7.1 Makroprostředí 
Do marketingového makroprostředí patří všechny vnější faktory, které působí na 
podnik. Faktory mohou na jedné straně poskytnout nové příležitosti a na straně druhé, 
mohou firmu ohrozit. Do makroprostředí patří zvláště politické prostředí, ekonomické 
prostředí, sociální prostřední, technologické prostředí, ekologické prostředí a právní 
prostředí (Kotler, 2004). 
Ke všem těmto faktorům používáme tzv.: 
2.7.1.1 SLEPTE analýza  
 
 Sociální faktory – Dále sem patří faktory demografické a kulturní. 
Demografické faktory – věda zabývající se reprodukcí a charakteristikou 
obyvatelstva, kontroluje tak jejich počet, pohlaví, věkovou strukturu, mobilitu, 
hustotu, porodnost a různé další veličiny. Kulturní faktory – kulturou je soubor 
hodnot a myšlenek skupiny lidí, které potomci dědí po rodičích. Marketingoví 
pracovníci dávají přednost takovým faktorům, které mají vliv na chování 
spotřebitelů či zákazníků na trhu. Dále pak pro marketing rozdělujeme dva 
názory a to primární a sekundární, které tak podléhají změnám, jelikož si je 
vytváří jedinec spolu s ostatními členy společnosti.  
 
 Technické a technologické faktory – Podnik musí vynaložit velké finanční 
prostředky na technický a technologický výzkum a vývoj. Některé společnosti 
nemají takové finanční možnosti na výzkum, mohou je tak provádět pouze velké 
firmy, tato okolnost však vytváří překážku menším firmám ke vstupu na trh. 
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Výrobky, které by mohly ještě delší dobu uspokojovat potřeby zákazníků, jsou 
nahrazeny produkty s vyšší užitnou hodnotou a jsou tak na vyšší technické 
úrovni. 
 
 Ekonomické faktory – Faktory, které mají vliv na kupní sílu spotřebitelů a na 
strukturu jejich výdajů. Podnik musí kontrolovat především skutečné příjmy 
spotřebitelů. Máme tak dvě úrovně příjmových skupin, jedna si může dovolit 
zboží na úrovni, protože mají dost vysoké příjmy, na druhé straně je skupina, 
která má problém se základním uspokojováním potřeb. 
 
 Politicko – legislativní faktory – Jedná se o zákony, které chrání podnikání, dále 
chrání spotřebitele a také zájmy společnosti. Z tohoto důvodu stát schvaluje 
několik různých opatření. Působí zde tak různé nátlakové skupiny na politiku 
státu ve prospěch svých klientů a nátlakové skupiny, které se snaží chránit zájmy 
spotřebitelů.  Výrobci nekvalitních produktů mohou být velmi silně postihnuti  
a jejich výrobky tak zostudit. 
 
 Přírodní a ekologické faktory – Mezi tyto faktory patří přírodní zdroje, které 
vytváří vstupy do procesu výroby a její mezní hodnotou je nedostatek přírodních 
zdrojů či kritická situace v získávání jednotlivých druzích nebo celých skupin  
a také stoupající náročnost společnosti na energie (Boučková, 2003). 
 
 
2.7.1.2 Porterův model konkurenčních sil 
 
V roce 1979 tento model rivality na trhu vymyslel a definoval Michael Eugene Porter  
z Harward School of Business Administratic. V modelu zformuloval 5 základních sil, 
kterými podnik prozkoumá, jak na tom podnik je ve vztahu ke konkurenci 
(MBA centre, 2011). 
1. Riziko vstupu potenciálních konkurentů 
2. Rivalita mezi stávajícími konkurenty 
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3. Smluvní síla kupujících 
4. Smluvní síla dodavatelů 
5. Hrozba substitučních výrobků 
 
 
2.7.2  Mikroprostředí 
Faktory působící ve vnitřním prostředí podniku obsahuje právě mikroprostředí. Mezi 
všechny, kteří podnik ovlivňují, patří dodavatelé, konkurence, zákazníci, 
zprostředkovatelé a podnik. Hlavním cílem je tedy uspokojovat potřeby a přání 
zákazníka. Aby byly splněné určené cíle, musí marketingové oddělení spolupracovat 
s ostatními odděleními (Kotler, 2004). 
 Podnik – Na souhře všech orgánů a na fungování jednotlivých útvarů je závislá 
existence a vývoj. O cílové trhy nepečují pouze marketingoví pracovníci, ale  
i podnikový marketing, jenž musí respektovat určité podmínky, které působí 
právě do určitých hranic ve společnosti. 
 
 Zákazníci – Jsou velmi důležitým faktorem mikroprostředí. Spotřebitelský trh 
není homogenní. Zákazník je příjemcem výsledku činnosti podniku. Aby podnik 
získal mnoho informací, které pak bude vyžadovat pro vhodné nabízení svých 
výrobků a způsobu prodeje je pokaždé nutno provést analýzu cílového trhu  
a příležitostí. 
 
 Dodavatelé – Mají vliv na možnosti podniku získat potřebné zdroje, které jsou 
nutné pro chod podniku. Marketingoví pracovníci musí pozorně kontrolovat 
situace a schopnosti dodavatelů, a to i v dlouhodobé lhůtě, aby mohli včas 
zareagovat na špatné a nepříjemné jevy, které by mohly zasáhnout jejich podnik. 
 
 Distribuční články – Všechny aktivity podniku nemůže firma realizovat sama.  
Tuto činnost mohou zajišťovat právě specializované firmy, které 
zprostředkovávají např. nákupy a prodeje zboží, které může velkoobchod 
urychlit dodáním zboží od výrobce ke konečnému zákazníkovi nebo 
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marketingové agentury, které pomáhají situovat produkt na cílovém trhu  
a posílit tak jeho prodej. 
 
 Konkurence – Aby byl podnik prosperující, musí vyhledávat to, co konkurence 
zákazníkům nenabízí. Konkurence na trhu je velmi vysoká, proto podnik musí 
hledat prostory na zdokonalování produktů, snížení nákladů na výrobu, na úkor 
zvýšení čistého zisku. Konkurenci můžeme dělit na komoditní a substituční. 
Podnik musí použít na konkurenci vhodnou marketingovou strategii. Kvůli 
velkému množství různorodých podmínek na trhu, nelze použít jen jednu 




2.8 Marketingový mix 
Jednou ze základních složek moderního marketingu je marketingový mix. 
Marketingový mix se musí sestavovat ze všech aktivit, tak aby firma mohla vyvolat 
poptávku po svých výrobcích. Nástroj analýzy interního podniku, marketingový mix se 
člení do čtyř skupin: Product (výrobek), Price (cena), Place (distribuce), Promotion 
(komunikace) (Kotler, 2004). 
Marketingový mix je ovlivněn několika faktory, např. faktory prostředí. Marketingový 
mix musí být ideálně uspořádán, aby dokázal splnit jak marketingové, tak i strategické 
cíle společnosti. Prvky marketingové mixu sobě podléhají a mají na sebe vliv.  








Obrázek 1: Marketingový mix 
 (Zdroj: upraveno dle sunmarketing,cz) 
 
2.8.1  Produkt 
Produkt se formuluje jako to, co společnost poskytuje k uspokojení potřeb a přání 
zákazníka na cílovém trhu. Jako produkt lze určit výrobek, zboží, událost, osoba, místo, 
služba, myšlenka aj. Tedy mohou mít formu materiální nebo nemateriální. Produkt je 
tedy kombinací různých prvků, které jsou podstatné pro jejich kladný výsledek 
(Solomon, 2006). 
Zde musíme správně uvažovat ve třech stupních, aby náš produkt byl na trhu 
prosperující. Tj. základní produkt lze pojmenovat prvním stupněm a současně i jádrem 
celku. Druhým stupněm je tzv. vlastní produkt, ten dokončuje zboží, zejména tam patří 
kvalita, balení, značka, design aj. Třetím stupněm tak nazýváme tzv. rozšířeným 
produktem. Jedná se o dodatkové služby, jako třeba jsou platební podmínky, záruka, 




2.8.2  Cena 
Cenou je samo sebou peněžní obnos, který zákazník potřebuje k uskutečnění směny 
požadovaného výrobku. 
Ke stanovení optimální ceny pro společnost je potřeba velmi přemýšlet a to z důvodu 
několika okolností. Tedy správně určená cena výrobku ovlivňuje: značka, cena 
konkurentů a substitutů, poptávku, celkové postavení na trhu, životnost a kvalita 
výrobku, atd. A tedy na střetu nabídky a poptávky se uskutečňuje tvorba ceny. Zákazník 
vidí cenu produktu jako úroveň jeho kvality, protože součástí cenové strategie je  
i vzhled výrobku. Pomocí ceny se na stanovený cílový trh obrací podnik, jemuž jde 
především o kvalitu nebo obráceně představuje nižší cenu při rozhodování, která hraje 
zásadní roli (Světlík, 2005). 
 
2.8.3 Distribuce 
Pojem distribuce spojuje veškeré aktivity firmy mířící k tomu, aby se produkt stal 
dostupným pro konečné zákazníky (Kotler, 2007). 
Nezbytnou činností je respektovat vzájemné vazby jednotlivých složek marketingového 
mixu, které na sobě závisí. Jejich správnou kombinací dochází k úspěšnému trhu 
(Foret, 2010). 
Dnes už můžeme definovat čtyři druhy distribučních cest. Jedná se o přímý prodej  
a přímý marketing, kde výrobce nevyužívá další články a je tak přímým dodavatelem 
konečnému zákazníkovi. Druhou cestou pak můžeme využít mezičlánek ve formě 
maloobchodu, kde produkt od výrobce putuje do maloobchodu a z něj pak ke 
konečnému zákazníkovi. Třetí možnost distribuční cesty vzniká tehdy, jsou-li výrobky 
vyžadovány v kombinaci s jinými výrobky. Zde výrobek od výrobce jde do 
velkoobchodu, poté do maloobchodu a na konec ke konečnému zákazníkovi. Poslední, 
tedy čtvrtou cestou je využití mezičlánku v podobě agenta. V tomto případě produkt jde 
od výrobce k agentovi, poté do velkoobchodu, dále do maloobchodu a odtud putuje ke 





Marketingová komunikace neboli propagace, či poslední čtvrté P souvisí 
s komunikačním mixem. Informovat zákazníky o svých produktech, cenách, ujistit je  
o místu, nákupu produktu a komunikovat se zákazníky je tedy cílem marketingové 
komunikace. Jako jediný oddělitelný nástroj moderního marketingu je komunikace, 
protože se podnik bez ní obejde. Na rozdíl výrobek, cena a distribuce jsou nástroje, 
které jsou pro podnik velmi důležité, a bez nich by podnik nemohl fungovat. 
(Zamazalová, 2009). 
Komunikace může mít dvě základní podoby, a to buď osobní, kterou je jen osobní 
prodej nebo neosobní (masová), do které patří reklama, public relations, podpora 
prodeje a přímý marketing (Boučková, 2003). 
 
 Do marketingové komunikace podle Boučkové spadají tyto složky:  
1. Reklama-  je formulována jako placená neosobní forma masové komunikace 
pomocí jakýchkoliv medií. Reklamu podniky používají k přesvědčování 
kupujících nebo veřejnosti a ovlivňují je tak pomocí nenucených prostředků 
(Kaňovská, 2009). 
 
 Funkce reklamy: - Informační – pomocí poskytnutých informací o využití  
 produktu je potřeba vytvořit prvotní poptávku 
 - Přesvědčovací – důležitá při konkurenčním boji 
 - Připomínací – podstatná v etapě zralosti produktu  
 (Kotler, 2001).    
  
 
2. Podpora prodeje - nám říká, že nákup či prodej, výrobek či službu mají podpořit 
krátkodobé impulsy. Tento nástroj komunikace má motivační funkci pro 
zákazníka, kterou vzbuzuje si daný produkt ihned koupit. Podporu prodeje 




3. Osobní prodej- vyjadřuje komunikaci mezi kupujícím a prodávajícím, ke které 
nedochází jen v osobním styku, ale také pomocí telekomunikací a informačních 
technologií. Velkou výhodou tohoto nástroje ve srovnání s ostatními nástroji 
komunikace je přímý kontakt mezi podnikem a zákazníkem a s tímto souvisí  
i další výhody, jako je pohotová zpětná vazba, individuální komunikace a také 
větší důvěryhodnost zákazníků (Karlíček, 2013). 
 
4. Public relations (PR, vztahy s veřejností) - cílem je budování dobrých vztahů, 
pochopení se s veřejností a dobré značky společnosti. Zahrnuje takové činnosti, 
pomocí nichž podnik komunikuje s okolím. Ostatními subjekty a okolím jsou 
právě ti, se kterými chce mít podnik dobré vztahy (dePelsmacker, 2003). 
 
5. Přímý marketing- cílem je vyvolat bezprostřední odezvu nebo uzavření obchodu 
na jakémkoliv místě s vybranými spotřebiteli. Dochází také k vytváření přímého 
kontaktu s konečnými zákazníky pomocí pošty, internetu a ostatních medií 
(Boučková, 2003). 
 
Komunikace v marketingu může mít dvě základní podoby, a to buď osobní, kterou je 
jen osobní prodej nebo neosobní (masová), do které patří reklama, public relations, 
podpora prodeje a přímý marketing (Boučková, 2003). 
 
2.9 Analýza SWOT 
Mezi nejznámější analýzy spadá právě analýza SWOT. Tato analýza zjišťuje silné  
a slabé stránky firmy, které jsou obvykle potřeba porovnávat s konkurencí. Dále 
příležitosti, které dávají schopnost zlepšit výsledky podniku do budoucna a hrozby, se 
kterými se organizace potýká, a proto musí eliminovat slabší stránky podniku. Tato 
analýza slouží k zjišťování současné situace v podniku (Dufek, 1997). 
 
Takovou analýzu je třeba vytvořit hned ze začátku každého podnikání, bez ohledu na to, 
o jak velkou firma se jedná, tedy na velikosti firmy nezáleží. Pomocí analýzy SWOT 
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můžeme sestavit strategii, která nám pomůže se odlišit od svých konkurentů, tudíž na 
trhu můžeme bezprostředně konkurovat (MindTools, 1996). 
 
Slovo SWOT se skládá prvních písmen anglických názvů: 
Strengths - silné stránky  
Weaknesses - slabé stránky 
Opportunities - příležitosti  
Threats – hrozby (Horáková, 2001) 
 
Jde o kombinaci vnějšího a vnitřního marketingového prostředí. Vnitřní prostředí 
podniku – S-W analýza, vnitřní prostředí – O-T analýza (Kotler, 2007). 
 
 Silné stránky – Určuje oblasti, v nichž je naše společnost dobrá či výjimečná a je 
lepší než konkurence. Jde o charakteristiku firmy, která je přínosem pro 
dosažení cílů na trh. 
 
 Slabé stránky – Zde naopak určuje oblasti, kde se naší firmě vede hůře než  
u konkurence. Je dobré si říct všechny nedostatky, které firma má a brání tak 
výkonu firmu. 
 
 Příležitosti – jsou to skutečnosti, které mohou podniku poskytnout úspěch, 
jestliže je umí určit a taky využít. Může se zde ukázat příležitost, která se objeví 
rovnou na trhu, tudíž se silnými a slabými stránky nemá nic společného. 
 
 Hrozby – Hrozby souvisí se slabými stránkami firmy. Hrozby určují oblasti, 





2.10 Marketingový výzkum 
Funkcí marketingového výzkumu je identifikovat chování, jednání a požadavky 
spotřebitele. Informace, které se týkají trhu, konkurence, prostředí a zákazníků musí 
být pravdivé, přesné a relevantní. Podle všeho nejpoužívanější metodou 
marketingového výzkumu je právě průzkum trhu (Světlík, 2005). 
 
Rozlišujeme marketingový výzkum na kvantitativní a kvalitativní výzkum. 
Kvantitativní výzkum se týká získávání informací, které se získávají analýzou 
sekundárních údajů nebo dotazováním. Poté zjistit názory lidí a také jejich chování. 
Výsledkem je tak zajistit číselné údaje, aby mohlo dojít ke spolehlivým výsledkům. 
Proto jsou tyto výsledky velmi srozumitelné jasné a přehledné. Kvalitativní 
výzkum zjišťuje více do hloubky, účelem je tak zjistit chování, postoje a příčiny 
spotřebitelů. Technik pro kvalitativní výzkum je několik, mezi ty nejzákladnější 
patří: individuální hloubkové rozhovory nebo skupinové rozhovory (Foret, 2003). 
 
Jestliže podnik bude dělat marketingový výzkum, záleží tak na třech kritériích: 
- firma má málo informací, tudíž vyžaduje další doplňkové informace 
- firma může dle získaných informací změnit taktiku či strategii 
- náklady na výzkum musí být odpovídající (Světlík, 2005) 




Obrázek 2: Postup marketingového výzkumu 




Zdroje dat informací dělíme nejčastěji na sekundární a primární: 
- sekundární zdroje dat - jsou určeny k nějakému jinému účelu, ale jsou zároveň 
potřebné pro řešení určitého problému. Mohou být interní, které se týkají a jsou 
shromažďovány uvnitř firmy nebo externí, kam patří jakákoliv literatura či 
dokumentace, ze kterých lze čerpat údaje pro výzkum (Příbová, 1196).  
- primární zdroje dat - můžou jimi být buď jednotlivci, nebo organizace. Tyto informace 
jsou získávány podle vlastního výzkumu. Také se mohou opět dělit na interní nebo 
externí (Zbořil, 1998). 
 
Základní metodou marketingového výzkumu je pozorování, dotazování a experiment 
(Kozel, 2006). 
Pozorování – jedná se o metodu, kterou zaznamenáváme informace prostřednictvím 
smyslového vnímání. Jde tedy o skutečné zaznamenávání chování a jednání zákazníků.  
Používané metody se člení: (Vysekalová, 2006) 
 
 podle prostředí, v němž se pozorování uskutečňuje: pozorování je rozdílné, člení 
se na přirozené a laboratorní. Laboratorní pozorování se pak využívá při 
porovnávání nových výrobků se starými výrobky a jejich užití.   
 podle vypracovaných pozorovacích kategorií: pozorování se dělí na 
strukturované, které má dopředu vypracované kategorie a nestrukturované, které 
zjišťuje informace až v průběhu pozorování. 
 podle místní a časové návaznosti: rozdělujeme pozorování na přímé a nepřímé. 
Přímé se odehrává současně se zkoumaným jevem a nepřímé pozorování je 
takové, které vzniká již z uskutečněného jevu. 
 podle role pozorovatele: členíme na pozorování vnější, které je používáno třeba 
v marketingovém výzkumu, kde je cílem určení reakcí zákazníka na různé druhy 
komunikace a pozorování zúčastněné je pozorovatel či divák členem 
sledovaného procesu. 
 podle určení pozice pozorovatele: se dělí na přímé, kde zájem a úloha 
pozorovatele jsou zveřejněny a pozorování skryté se používá při školení 
personálu čili modelová situace. 
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Dotazování – tazatel se snaží pomocí určitých otázek zjistit potřebné informace či 
primární údaje. Dotazování se rozlišuje na osobní, písemné, elektronické a telefonické. 
Prostředkem dotazování je dotazník, který musí splňovat určité náležitosti tj. koho, na 
co a jak se budeme ptát, kde můžeme použít jak otevřené, tak i uzavřené otázky (Kotler, 
2007). 
 
Experiment – je poslední a speciální metoda. Potřebné informace a údaje získáme tím, 
že vytvoříme situace s určitými měřitelnými parametry. Předmětem zkoumání je 
testování hotových výrobků, obalů zboží aj. Při testování se vyhodnocují vztahy  
a chování, pro které jsou dopředu určeny a nastaveny parametry, podle kterých právě 
experiment probíhá. Velkou úlohu pro úspěch experimentu má taky jeho prostředí a to, 
aby bylo docíleno stejných podmínek (Kozel, 2011). 
 
I tuto metodu můžeme dělit podle:  
 Podle místa realizace – se člení na laboratorní a přirozený 
 Podle časového hlediska – se rozděluje na experiment předcházející a následný 
 Podle převahy metod – se dělí na dotazovací a pozorovací (Vysekalová, 2006) 
 
Každá společnost potřebuje marketingový výzkum, může jím pověřit externí firmu nebo 
vlastní oddělení výzkumu. Vlastní oddělení marketingového výzkumu má mnoho 
velkých společností, ale obvykle používají pro speciální výzkum a jejich studie spíše 













3 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČANÉ SITUACE 
































4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ, PŘÍNOS NÁVRHŮ 

































Chce-li společnost uspět na trhu a projít tak konkurenčním bojem musí mít správně 
zvolenou marketingovou strategii. Předmětem mojí bakalářské práce je návrh či změna 
marketingové strategie společnosti Šroubárny Kyjov, spol. s r.o., která je dlouholetým 
výrobcem spojovacího materiálu tvářením za tepla. Tato práce je rozvrhnuta do tří částí. 
 
První část se soustřeďuje na vymezení teoretických východisek, které jsou důležité pro 
následující části bakalářské práce.  
 
Druhá, neboli analytická část obsahuje podstatné údaje o společnosti, její výrobní 
program a zhodnocení současné situace v podniku. V této kapitole byly vyhodnoceny 
jednotlivé analýzy společnosti. Zpočátku jsem analyzovala obecné prostředí společnosti 
metodou SLEPTE a dále jsem provedla rozbor vnitřního prostředí. Soustředila jsem se 
primárně na průzkum marketingového mixu, zjistila jsem tak výrobní program, cenovou 
politiku této společnosti, distribuci a také prostředky komunikačního mixu. Následující 
a zároveň poslední je SWOT analýza, kde je sepsán souhrn jak silných a slabých stránek 
společnosti tak i jejich příležitostí a hrozeb. Závěrem této části bylo zpracování 
dotazníkového šetření na téma marketingový mix společnosti Šroubárny Kyjov, tento 
průzkum byl vytvořen pro tuzemské i zahraniční zákazníky. 
 
Třetí kapitolou je návrhová část, tedy zpracování vlastních návrhů marketingové 
strategie dle vyhodnocených analýz z předchozí části. Soustředila jsem se tak na 
rozdělení marketingového mixu a vypracovala různá doporučení o produktové, cenové, 
distribuční a komunikační politice. Tyto návrhy jsem samozřejmě zhodnotila po 
finanční stránce a rozepsala do časového harmonogramu. 
 
Společnost by se měla zaměřit na hledání nových zákazníků a to na tuzemském  
i zahraničním trhu, zjišťovat jejich nákupní chování, zároveň více pozorovat konkurenci 
a její metody. Změny marketingových strategií jsem rozvrhla dle jednotlivých politik. 
Cílem bakalářské práce je prostřednictvím těchto doporučení a návrhů dosáhnout ještě 
lepších výsledků v této velké a stále rozvíjející se společnosti.  
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